Ontstaat er een gesprek in de comments op de vlog "Nerimon Hates Facebook" op de website YouTube? by Mertens, H.


















Inleiding					p. 2-4  
Samenvatting					p. 5-6
1.YouTube					p. 7-10
























Tijdens mijn stage bij de European Culture Foundation merkte ik dat er veel ontwikkelaars en beleidsmakers bezig zijn met de vraag hoe ze de populariteit van internet kunnen inzetten en gebruiken om jongeren te bereiken en jongeren elkaar te laten bereiken. Voor hen is het moeilijk om jongeren te bereiken en succesvolle projecten voor hen te bedenken. Wanneer er dan boeken verschijnen zoals “De Einstein generatie”, lijkt de oplossing simpel. Doe iets met internet, jongeren vinden het prachtig en de achterliggende gedachte, vaak gericht op participatie in de maatschappij, ontwikkelt zich dan vanzelf. “ Ze lezen nieuws als journalisten. Ze kijken films als regisseurs. Ze kijken naar reclame als reclamemakers. Deze eerste positieve, slimme generatie vergt een geheel nieuwe benadering”.  “Het internet als een soort globaal brein, waarin de kennis van miljarden gebruikers wordt samengebracht op een zichzelf regulerende en organiserende wijze.”​[1]​
Wanneer deze beleidsmakers vervolgens op zoek gaan naar wetenschappelijk onderzoek op dit gebied, blijkt dat dit bijna niet gedaan is. Er wordt onder andere onderzoek gedaan naar de veiligheid op internet, blogging, online gastboeken, mailinglijsten, downloaden, enzovoorts. Maar er is nog weinig onderzoek gedaan naar de vraag hoe je een succesvol platform ontwikkelt waar jongeren met elkaar in discussie gaan. Gaan jongeren in discussie online, wat zoeken ze op internet, enzovoorts? 
Tijdens mijn stage bij de ECF heb ik meegewerkt aan de ontwikkeling van het StrangerFestival, een internationaal videofestival voor jongeren. De achterliggende gedachte van het festival was om jongeren uit verschillende culturen met elkaar in contact te laten komen, zodat ze elkaars verschillen zouden leren kennen en zo zouden ervaren dat iedereen een Stranger is. Het festival zou in totaal maar drie dagen duren, waardoor er erg weinig ruimte was voor interactie tussen jongeren.  Daarom was de website erg belangrijk voor het StrangerFestival. Hier zouden de jongeren alle tijd hebben om online met elkaar in gesprek te gaan. Voor de ECF was het niet interessant wanneer de commenters op een oppervlakkig niveau met elkaar zouden communiceren, ze moesten elkaar leren kennen en van elkaars vreemdheid leren. De ECF heeft daarom samen met de Waag een hele mooie website ontwikkeld. Jammer genoeg was er geen tijd om onderzoek te doen naar hoe de website het best in elkaar zou kunnen worden gezet om zijn doel te bereiken, namelijk de jongeren een online ruimte geven waar ze met elkaar in gesprek kunnen gaan. Ook is er geen onderzoek gedaan naar welke factoren op een website de jongeren kunnen stimuleren om met elkaar in gesprek te gaan. Daarnaast is er ook niet gekeken of de jongeren stimulans nodig hebben om met elkaar te communiceren, of dat deze communicatie zich vanzelf ontwikkelt. Op de uiteindelijke StrangerFestival website kunnen jongeren alleen met elkaar in gesprek raken in de comments. Dit is de ruimte waar je normaal gesproken je commentaar over een video kun plaatsen. Vervolgens bleek het moeilijk om goed onderzoek te doen naar het gebruik van de website. Op de website waren twee manieren om te commenten, in schrift en in tekening. Om te commenten in tekening hoefde men zich niet te registreren op de website, terwijl dit wel verplicht was bij het commenten in schrift. Hierdoor werd het moeilijk te onderzoeken of er communicatie was in de getekende comments. Men hoefde zich immers niet te registeren, waardoor niet duidelijk was of de comments een monoloog of een dialoog vormden. Doordat registratie bij de geschreven comments verplicht was, kon hier wel onderzocht worden of er communicatie ontstond. Uit het onderzoek naar de geschreven comments, bleek dat er vrijwel geen communicatie was in de comments op geen enkel niveau.
De vraag die nu door de ontwikkelaars van het StrangerFestival werd gesteld is: Bestaat er wel conversatie in comments? Is er wel conversatie in comments op andere videowebsites? Ontstaat er een gesprek in de comments?  Deze vragen hebben mij geprikkeld onderzoek te doen naar het wel of niet ontstaan van een gesprek in comments. Dit onderzoek zou interessant kunnen zijn voor de ontwikkelaars van het StrangerFestival, omdat het hen meer inzicht kan geven in het gebruik van de comments op andere videowebsites. Het is mogelijk dat op een andere videowebsite wel een gesprek ontstaat in de comments. Vervolgens zou er onderzoek gedaan kunnen worden naar waarom er op de ene videowebsite wel een gesprek ontstaat en op de andere geen gesprek ontstaat. Met de resultaten van dit onderzoek zouden de ontwikkelaars van het StrangerFestival de website kunnen aanpassen. Maar wanneer nu blijkt dat er ook op andere videowebsites geen gesprek ontstaat, weten de ontwikkelaars dat het niet aan hun site ligt. Wellicht kunnen ze vervolgens op zoek gaan naar andere manieren, die zorgen voor het creëren van interactie op een website. 
Jammer genoeg kan ik vanwege tijdgebrek niet meerdere video’s en de bijbehorende comments op meerdere videowebsites onderzoeken. Ik  heb er daarom voor gekozen de comments van één video op één videowebsite te onderzoeken, namelijk een vlog op de videowebsite YouTube. De onderzoeksvraag van dit paper is dan ook:





Deze onderzoeksvraag zal ik proberen te beantwoorden aan de hand van de volgende deelvragen:
1.	Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek?
2.    Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek?
3.  Reageren commenters op elkaar?






























In dit onderzoek is geprobeerd de volgende vraag te beantwoorden: Ontstaat er een gesprek in de comments op de vlog “Nerimon Hates Facebook” op de website YouTube? Deze onderzoeksvraag is gebaseerd op de vraag van projectontwikkelaars voor jongeren tijdens mijn stage bij de European Culture Foundation. De vraag van deze projectontwikkelaars is gericht op kennis over conversatiegedrag in comments op andere videowebsites dan die van het StrangerFestival.  
Het antwoord op deze onderzoeksvraag wordt gezocht aan de hand van de volgende deelvragen: 
1.	Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek?
2.	Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek?
3.	Reageren commenters op elkaar?
Dit onderzoek is van maatschappelijk en wetenschappelijk belang omdat er bijna geen onderzoek naar is gedaan en er dus weinig kennis en inzicht over het onderwerp bestaat, terwijl de populariteit en het gebruik van dergelijke videowebsites stijgt. 
	Deelvraag 1: Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek. De vereiste voor een gesprek zijn: 
- Het moet een gesprek zijn tussen commenters onderling. Het mag geen gesprek zijn tussen de videomaker en commenters of tussen de commenters en de video.  
              - De comments die gebruikt worden in het gesprek, moeten comments zijn waarin argumenten gebruikt worden.
 	- De commenters moeten laten blijken dat ze elkaar gehoord en eventueel van elkaar geleerd hebben. Er moet dus een wederkerige reactie zijn. 
Op de uitkomst van het antwoord op deelvraag 1 is deelvraag 2 gebaseerd. Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek? Hierbij ben ik uitgegaan van het volgende onderscheid:
 - Laag 1 is de ruimte waarin de commenters reageren op de video of de videomaker.
- Laag 2 is de ruimte waarin de commenters reageren op elkaar.
- Restlaag is de ruimte waarin men commentaar geeft maar niet gericht is op interactie. 
Uitgaande van het antwoord op deelvraag 1 kan ik concluderen dat alleen comments uit laag 2 deel kunnen zijn van een gesprek, want: 
- er is interactie tussen commenters onderling
- deze ruimte schept de mogelijkheid tot argumenteren


Om een antwoord te geven op deelvraag 2, heb ik alle comments uit laag 2 op een rijtje gezet. Vervolgens ben ik deze commentsoorten gaan filteren en coderen op argumentatie en mogelijkheid tot interactie. De enige codes die aan alle eisen voldoen zijn:
 	- Code 0.1:  ingaan op een comment van iemand anders met vraag en argumenten. 
- Code 2:  ingaan op een comment van iemand anders met uitsluitend argumenten
- Code 2.5:  tweede reactie van dezelfde persoon op dezelfde commenter (Hier ontstaat dus eigenlijk een gesprek).
Het antwoord op deelvraag 3 is te vinden in hoofdstuk 3. In het overzicht van alle comments is te vinden dat er 32 interacties in de 500 comments in de vlog “Nerimon Hates Facebook” zijn geweest. De vraag die hierop volgde was: “Ontstaat er een gesprek in deze interacties?” Om te bepalen welke interactie een gesprek is, zijn de eisen voor een gesprek uit deelvraag 1 gebruikt als filter. Na het onderzoeken van alle 32 interacties met deze filter, bleek dat geen van de comments aan de eisen voldeed. 
Het antwoord op de onderzoeksvraag is dan ook: Nee, er ontstaan geen gesprekken in de comments op de vlog “Nerimon Hates Facebook” op de videowebsite YouTube. Er ontstaat wel interactie, maar niet van het niveau dat het een gesprek genoemd kan worden. Uit dit onderzoek blijkt dat er nog heel veel onderzocht kan worden op dit gebied. Er kan onderzocht worden wat er nog meer gebeurt in de comments, hoe vaak mensen commenten en waarom, etc. Ook kan er onderzoek gedaan worden naar de mogelijke koppeling tussen comments op YouTube en collective intelligence, met de volgende vraag: ”Hoe kan al die moeite die gestoken is in het schrijven van de comments ingezet worden om een duidelijke overzicht te creëren van meningen en ervaringen over een thema, aangesneden in een video, zodat de comments op YouTube een plek van collectieve intelligentie wordt?” 
1. YouTube 

In dit onderzoek zal ik de comments op een video onderzoeken die op YouTube geplaatst is. Er is gekozen voor een video op YouTube omdat dit de meest populaire videowebsite van dit moment is. De meeste mensen kennen YouTube en hebben hier ooit wel eens een filmpje gezien. 
Voor dit onderzoek is het van belang het filmpje in zijn context te kunnen plaatsen en daarom wat dieper in te gaan op het fenomeen YouTube. Dit doe ik aan de hand van de geschiedenis van YouTube. Vervolgens ga ik aan de hand van wat statistische gegevens proberen een beschrijving te geven van de website. 
In het artikel “You Tube”​[2]​ beschrijft Todd Wasserman de ontstaansgeschiedenis van YouTube die begon bij een etentje in januari in 2005. Tijdens dit etentje filmden Chad Hurley en Steve Chen grappige video’s met hun mobiele telefoon. De dag erna wilden zij deze online zetten, maar bleek dat dit erg ingewikkeld was. Een maand later activeerden zij de URL youtube.com. In mei 2005 ging de beta versie van YouTube met dertig videoclips de lucht in. Langzaam begon er een buzz te ontstaan en Chen en Hurley besloten Julie Supan aan te nemen voor public relations en marketing. In december van hetzelfde jaar explodeerde deze buzz, dankzij iemand die de videoclip “Lazy Sunday” van NBC’s Saterday Night Live op YouTube plaatste. Deze videoclip verspreidde zich snel over het web en werd 1,2 miljoen keer gedownload voor het einde van het jaar.
YouTube is niet de eerste en de enige video sharing website. Toch is YouTube veel populairder dan bijvoorbeeld Google- video, Yahoo- video, Blip.tv, etc. In het artikel van Wasserman komt naar voren dat de populariteit van “YouTube” vooral te danken is aan het gemak waarmee je video’s kunt uploaden en kunt doorsturen. Met deze gebruiksvriendelijkheid  verschilde YouTube oorspronkelijk van de andere video websites. In het artikel komt ook naar voren dat waarschijnlijk het gebrek aan reclame op de site ook in het voordeel van YouTube gewerkt heeft. Op andere sites moest er eerst een reclamefilmpje bekeken worden, voordat de videoclip van keuze gezien kon worden. Ook komt in het artikel naar voren dat YouTube, zich vanaf het begin richt op user-generated content.  “The user generated content feature put YouTube squarely in the camp of second-generation communities like Web 2.0 that let users post their own content and create their own networks.” Mensen kunnen dus zelf bepalen wat ze op de site zetten, wat ze willen zien en met wie ze een netwerk willen opbouwen. 
Wasserman:  “At its launch, YouTube rode two hot Internet media trends: video and social networking.” Dit betekent dat ongeveer 55 miljoen huishoudens online video’s kon bekijken (eerste trend) en pas later de tweede trend, social networking, op gang kwam met blogs en sites als MySpace etc. 
Op YouTube worden niet alleen user –generated-content video’s geplaatst, er zijn ook steeds meer reclamefilmpjes te vinden. Het verschil met de andere sites is dat je kiest om deze reclamefilmpjes te zien. Op andere videowebsites zit de reclame in alle video’s, je kunt er dus niet om heen. In 2005 plaatste Nike een video van twee en een halve minuut, waarin te zien is hoe de bekende voetballer Ronaldinho een paar voetbalschoenen van Nike probeert. Deze video is sindsdien al meer dan 20 miljoen keer bekeken. Voor Hurley werd vanaf toen duidelijk dat op YouTube user-generated content en professionele content prima samen kunnen, zolang ze maar entertainend zijn. Na het succes van Nike gingen steeds meer bedrijven de waarde inzien van virals. Dit zijn grappige reclamefilmpjes die zo leuk zijn dat je ze doorstuurt naar vrienden, waardoor de reclame op die manier heel veel mensen bereikt. 
Kortom, YouTube is een website waarop jij en de rest van de wereld je video kunt plaatsen. Het is op vele gebieden een succes en wordt gebruikt door iedereen. “YouTube can enjoy its status as the Web equivalent of all five major TV networks combined, They are in the Cat- Bird seat zei Steve Rubel, svp of Edelman PR’s Me To Revolution group.”​[3]​
Nu we weten hoe YouTube is ontstaan kunnen we wat dieper ingaan op wat er, buiten virals, zoal op YouTube te vinden is. Xu Cheng, Cameron Dale en Jiangchuan Liu hebben in juli 2007 onderzoek gedaan naar de kenmerken van het fenomeen online video’s delen. Zij hebben hiervoor YouTube gebruikt als een case study. In hun artikel komt naar voren dat YouTube een van de meest bezochte websites is: “YouTube is one of the fastest-growing websites, and has become the 4th most accessed site in the Internet.”​[4]​
“They allow content suppliers to upload video effortlessly, automatically converting from many different formats, and to tag uploaded video’s with keywords. Users can easily share videos by mailing links to them, or embedding them on web pages or in blogs. Users can also rate  and comment on video’s, bringing new social aspects to the viewing of videos.”​[5]​ Uit hun onderzoek komen  bepaalde kenmerken van een YouTube video naar voren: 
- Genre
Wanneer een uploader zijn video online zet, moet hij of zij een genre voor de video kiezen uit een selectie van 12 genres die wordt aangeboden door YouTube. Deze twaalf genre’s zijn: Auto’s & Vehicles, Comedy, Entertainment, Film & Animation, Gadget & Games, Howto & DIY, Music, News & Politics, People & Blogs, Pets  & Animals, Sports en Travel & Places.  Verreweg het meest populaire genre om te taggen aan de video is het genre Music met 22,9%. 
- Lengte
 Een andere kenmerk is de lengte van de video, 99,1 % van alle video’s is korter dan 600 seconden. Dit komt doordat YouTube een maximum aan de lengte zet van 10 minuten. 
	-Social Network
In het onderzoek van Cheng, Dale en Liu komt ook het aspect  the social network in YouTube naar voren. “YouTube is a prominent social media application: there are communities and groups on Youtube, there are statistics and awards for videos and personal channels.”​[6]​ Zij stellen dat YouTube een prominente sociale media toepassing is, omdat er gemeenschappen, groepen, statistieken, channels en awards zijn. Uit het onderzoek van Cheng, Dale en Liu blijkt dat 58% van alle gebruikers van YouTube (dit zijn mensen die zichzelf op de site geregistreerd hebben) geen vrienden heeft.
	Dit roept de volgende vraag bij mij op: Is YouTube “a prominent social media application” alleen omdat er gemeenschappen, groepen, statistieken, channels en awards zijn ? Of zou eerst duidelijk moeten worden hoe deze gemeenschappen, groepen, statistieken, channels en awards gebruikt worden, voordat YouTube “a prominent, social media application” genoemd mag worden? Het lijkt voor mij op de uitspraken die ik gevonden heb in het boek de Einstein generatie, zoals: “Het internet als een soort globaal brein, waarin de kennis van miljarden gebruikers wordt samengebracht op een zichzelf regulerende en organiserende wijze.”​[7]​ Bij deze uitspraak van de schrijvers van het boek de Einstein generatie vraag ik me af waarop deze uitspraak is gebaseerd. Waar zijn de onderzoeken die bewijzen dat kennis wordt samengebracht op een zelfregulerende manier. Wat wordt bedoeld met zelfregulerend? De uitspraak dat YouTube “a prominent social media application” is, roept dezelfde soort vragen op. Waarop is deze uitspraak gebaseerd? Wat wordt bedoeld met “a prominent social media application”? Waar zijn de onderzoeken over het gebruik van deze gemeenschappen, groepen, statistieken, channels en awards? Ik betwijfel dat YouTube, simpel omdat het bepaalde diensten aanbiedt, “a prominent social media application” genoemd kan worden.  






















2.	Verantwoording van de methode 

In dit hoofdstuk verantwoord ik de methode die ik gebruik om een antwoord te krijgen op de onderzoeksvraag van dit paper:
Ontstaat er een gesprek in de comments op de vlog “Nerimon Hates Facebook” op de website YouTube? 
Deze vraag is ontstaan tijdens mijn stage bij de European Culture Foundation, waar een eigen videowebsite ontwikkeld is, als onderdeel van het StrangerFestival. Het doel van deze website was:  jongeren de ruimte bieden om met elkaar in gesprek te gaan via comments op de website. Echter na onderzoek bleek dat jongeren helemaal niet met elkaar in gesprek gingen op de StrangerFestival website. Men vroeg zich af of dit aan de ECF website lag of dat het een meer algemeen probleem was, en er op andere videowebsites ook geen gesprekken ontstonden in de comments. Om een gedeeltelijk antwoord te kunnen geven op deze vraag, heb ik besloten hier in mijn eindwerkstuk onderzoek naar te doen. Ik kan hier maar een gedeeltelijk antwoord op geven omdat ik geen tijd heb meerdere video’s op verschillende videowebsites te onderzoeken. Ik zal mij in dit onderzoek beperken tot het onderzoek van één video op één videowebsite. 
Om een juiste methode te ontwikkelen om antwoord te krijgen op de onderzoeksvraag zal ik deze moeten opsplitsen in deelvragen:
1. Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek?
2. Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek?
3. Reageren commenters op elkaar (Ontstaat er interactie in de comments)?
Deelvraag 1 zal leiden tot mijn werkdefinitie van “gesprek”. Deelvraag 2 leidt tot de categorisering van de comments. Deelvraag 3 zal leiden tot de conclusie van mijn onderzoek. 
1)	Deelvraag 1 Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek
 Dit is van belang omdat er veel verschillende betekenissen aan het woord gesprek kunnen worden gegeven. Je kunt in een gesprek over koetjes en kalfjes praten, ruzie maken, allebei je eigen verhaal vertellen zonder naar elkaar te luisteren, etc. De werkdefinitie van gesprek is bepaald door de doelstelling van de European Culture Foundation. De ECF beoogt dat er een werkelijk sociaal contact tot stand komt tussen de jongeren door middel van de website. “Gesprek” moet dan meer betekenen dan een oppervlakkige interactie. Het moet dus om meer gaan dan om een mededeling aan de maker van de video. Diegene die een comment levert moet daadwerkelijk naar de andere commenter luisteren, op die basis commentaar geven en in dat commentaar ook argumenten geven. Kortom, van een “gesprek” is sprake wanneer twee commenters blijk geven van een beargumenteerde reactie en wanneer dit wederkerig is. 
Dit betekent dat we in dit onderzoek op zoek zijn naar interactie waarin beargumenteerd en op elkaar gereageerd wordt.  Wanneer deze interactie dan ook nog plaatsvindt tussen verschillende commenters, kunnen we het een gesprek noemen. 
2+ 3) Deelvraag 2: Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek? Deelvraag 3: Reageren commenters op elkaar?
Deelvraag 2 en deelvraag 3 lopen in elkaar over vanwege de wijze van categoriseren. De verdere methode wordt bepaald door deelvraag 2 en deelvraag 3: de comments moeten onderzocht en gecategoriseerd worden. Vragen die hierbij leiding geven zijn:
-	Gebruikt deze commenter argumenten? 
        -     Reageren de commenters op elkaar?
De categorisering bleek tijdens het verzamelen van de comments niet voldoende. Dit omdat er comments voorkwamen die niet in te delen waren in één van de bestaande categorieën. In totaal zijn er 21 verschillende soorten comments, met daarnaast sub soorten comments. Het voert te ver deze hier allemaal naar voren te brengen, daarom verwijs ik hiervoor naar bijlage 1. Om tot een goed antwoord te komen op mijn onderzoeksvraag laat ik me leiden door bovenstaande drie categorieën. 

Het volgende onderdeel van de methode is het vinden van een geschikte video. De voorwaarden waaraan deze video moet voldoen, is dat deze druk bezocht wordt en er veel reacties op komen in de vorm van comments. Daarom heb ik gekozen voor een video op de grootste en populairste videowebsite: YouTube. 
De onderzoeksvraag vereist niet een bepaald type video. Ik heb gekozen voor het populaire genre vlog (videoblog), met de volgende redenen:  
-	Als eerste is het een genre dat erg populair is en typisch is voor YouTube. Populaire vlogs worden bekeken door soms wel honderdduizenden mensen. 
-	Het is een nieuw genre, waarnaar nog niet veel onderzoek is gedaan. Het is bekender in een andere variant: de geschreven blog.
-	Het is een veelgebruikt en bekend genre, dat de grenzen van YouTube kan overstijgen. Voorbeelden zijn: Lonelygirl15 (in scene gezet) of de Leavebritneyalone vlogs die buiten YouTube ook bekendheid genieten. 
-	Populaire vloggers en vlogs hebben vaak een grote fancommunity. De kans op veel comments is hier dan ook groot. 
-	De meeste vloggers en vlogs genieten hun bekendheid enkel en alleen binnen YouTube. Dit maakt het voor dit onderzoek interessanter, omdat deze comments binnen de cultuur van YouTube zijn ontstaan en daarmee specifiek gericht zijn op één website.  
-	De vlogger snijdt zelf vaak al een thema aan, wat de kans op een gesprek vergroot. Hij of zij opent namelijk het gesprek. 
Ik heb gekozen voor een vlogger die vooral bekendheid geniet binnen YouTube. Na het bekijken van een aantal vlogs, heb ik besloten de comments van één vlog van Nerimon (Alex Day)​[8]​ te onderzoeken. Hij is een bekende vlogger op YouTube, vooral onder de Engelse YouTube gebruikers. Sinds 2006 heeft hij zijn eigen vlogging channel, wat ondertussen al 525.990  keer bekeken is en waar 23.763 mensen abonnee van zijn. Nerimon heeft in de afgelopen 2 jaar  78 vlogs geproduceerd en op YouTube gezet. De vlog “Nerimon hates Facebook”​[9]​, de casus van dit onderzoek, is één van de 78 vlogs die hij heeft gepubliceerd.
 De belangrijkste reden van deze keuze is het onderwerp van deze vlog: de stelling “MySpace is beter dan Facebook.”  De vlogger neemt stelling en roept hiermee vragen op. Dit kan leiden tot een gesprek tussen commenters over MySpace en Facebook. 










De comments zijn gesorteerd en hebben elk een code gekregen die refereert aan de functie van de comment. In paragraaf 3.1 ga ik in op deelvraag 1 en een overzicht geven van het gebruik en de verdeling van de soorten comments in deze casus. In paragraaf 3.2 behandel ik deelvraag 2 en ga ik na welke comments onderdeel kunnen zijn  van een gesprek. Paragraaf 3.3 behandelt deelvraag 3 en gaat over de vorm van interactie die ontstaat. 

3.1 Inzicht in de soorten en de verdeling van de comments.
In dit gedeelte wordt een overzicht gegeven van het gebruik en de verdeling van de soorten comments bij de vlog “Nerimon Hates Facebook”. Allereerst ga ik meer inzicht gegeven in de verschillende soorten comments die daadwerkelijk gebruikt zijn in dit onderzoek. Vervolgens ga ik in op vijf verschillende periodes, waarna een overzicht gegeven wordt van alle periodes samen. 
 Wat is de betekenis van de indeling van comments op codes? Om meer inzicht in de soorten comments te geven zal hier een lijst weergegeven worden van de comments die daadwerkelijk zijn gegeven tijdens het onderzoek: 

0	vraag aan iedereen	12	buiten video,totaal ander thema, vraag aan de maker.		
0.1	Ingaan op gesprek, comment van iemand anders (met vraag)	13	buiten video, totaal ander thema, antwoord van maker.		
1	commenter gaat in op gesprek van iemand anders	15	buiten video, totaal ander thema, uitleg wie commenter is.		
2	commenter gaat in op gesprek van iemand anders met argumenten	16	buiten video, totaal ander thema, uitleggen hoe je de video gevonden hebt en opgegeven als abonnee.		
2.3	Ingaan op je eigen comment, met argumenten en afsluiten.	18	grapje		
2.4	ingaan op je eigen comment, met argumenten	19	gemene opmerking gericht op videomaker		
		20	je reactie op comment van iemand anders, slaat nergens meer op omdat de comment van de ander verwijderd is.		
3	reactie op de video zonder argumenten	21	precies dezelfde comment, herhaling van comment		
3.1	reactie op de video direct gericht op de maker				
3.2	reactie op de video direct gericht op de maker en afsluiten.
4	reactie op de video met argumenten
4.2	reactie op de video, nieuw statement maken
6	reactie op de video, vraag aan maker
7	reactie op de video, antwoord van maker
8	reactie op de video, vraag van de maker
9	reactie op de video, antwoord van de commenter
10	reactie op de video, antwoord van commenter met argumenten.
 
In de comments is een driedeling te zien:
Van comment 0 t/m 2.4: comments met reacties tussen verschillende commenters. Wanneer hierbij de comments ook nog eens beargumenteerd zijn en er ontstaat een gesprek, zijn dit de comments waar we naar op zoek zijn.
Van comment 3 t/m 10: comments met reacties op de video of de maker. Deze comments bestaan uit beargumenteerde en niet beargumenteerde comments. Ze kunnen eventueel geschikt zijn als start van een gesprek tussen commenters. 
Van comment 12 t/m 21: comments die niet tot een gesprek oproepen omdat ze impliciet de oproep afsluiten, zoals gemene opmerkingen, onduidelijke grapjes, rare vragen aan de videomaker, etc. Het is heel duidelijk dat de schrijvers met het plaatsen van zulke comments niet zitten te wachten op een gesprek, maar het enkel leuk vinden om te provoceren of grappig te zijn. 
Om de comments nog beter te kunnen onderzoeken heb ik nog een andere onderscheiding aangebracht:
-	Laag 1: Comments die bestaan uit beargumenteerde en niet-beargumenteerde comments en gericht zijn op de vidieo of de maker. Deze comments hebben de potentie een gesprek tussen commenters op gang te brengen. Laag 1 zien we duidelijk in de comments 3 t/m 10.
-	Laag 2: Comments met reacties tussen verschillende soorten commenters. Laag 2 is terug te vinden in de comments 0 t/m 2.4. Deze laag lijkt de meest belangrijke om antwoord te krijgen op onze vraag.
-	Restcategorie:  Comments 12 t/m 21. Voor dit onderzoek zijn deze comments niet interessant. 
Ook zijn er comments waarin twee soorten codes kunnen voorkomen. In dit onderzoek is er voor gekozen deze dubbele codes in de 5 afzonderlijke periodieke weergaves intact te laten. In het totale overzicht van de 500 comments samen, zijn de codes opgesplitst. Dit geeft de mogelijkheid om terug te kijken naar de comments zoals ze daadwerkelijk geuit zijn. Tevens is er op deze wijze ruimte voor een duidelijk overzicht van alle comments samen.  

Periode 1. Eerste groep van 100 comments uit de eerste maand na het publiek maken van de video op YouTube
Laag 1     	Laag 2		Rest
28 x 3		2 x 0	2 x 12
8 x 3.1		1x1	2 x 13
25 x 4		9x2	2 x 14
2 x 4.2		3 x 2.3	1 x 15




2 x Dubbel 3.1 en 3		
1 x 3.2		
77 comments	16 comments	7 comments

Het valt direct op dat de meeste comments in deze periode voorkomen in laag 1. Het is ook opvallend dat er in deze laag bijna net zoveel eerste-reactie-comments zijn met argumenten als  zonder argumenten. Deze twee soorten comments komen verreweg het meest voor. Verder valt op dat in de tweede laag de meeste comments met argumenten zijn, van de 12 comments zijn er 9 die beargumenteerd zijn. 

Periode 2. Tweede groep van 100 comments uit de eerste maand na het publiek maken van de video op YouTube 
Laag 1    	Laag 2	Rest
42 x 3		1 x 0	2 x 12	
10 x 3.1		1 x 0.1	3 x 16
16 x 4			6 x 1	1 x 18
2 x 4.2		1 x 2	2 x 19
1 x 6		3  x 2.4	1 x 20
1 x 10			1 x 21
1 x dubbel 3 en 6		1 dubbel 1 en 18
3 x dubbel 4 en 6		1 x 17
76 comments	12 comments	12 comments

Ook hier valt op dat de meeste comments in laag 1 te vinden zijn. Binnen deze laag is een duidelijke daling te zien bij de comments met argumentatie. In de vorige periode waren er nog net zoveel eerste-reactie-comments zonder als met argumenten. Nu zijn er drie keer zoveel eerste reacties zonder argumenten dan reacties met argumenten. In deze periode starten mensen ook met het posten van comments die in mijn categorisering twee codes hebben;het kan dan gaan om een eerste reactie met argumenten en daarnaast het stellen van een vraag aan de maker. In laag 2, voor dit onderzoek het belangrijkst, zien we bijna geen verschil met die van de vorige periode. Er worden nu veel minder eerste reacties gegeven met argumenten en veel meer zonder argumenten. Wel bijzonder is de intreding van code 2.4: met argumenten reageren op een eerdere post van jezelf. Er ontstaat hier als het ware een dialoog die de persoon met zichzelf voert. Dit komt voor bij 4 verschillende commenters. In de restcategorie is ook niet veel veranderd. Wel worden er nu voor het eerste gemene opmerkingen geplaatst.

Periode 3. Derde groep van 100 comments uit de eerste maand na het publiek maken van de video op YouTube. 
Laag 1    	Laag 2	Rest
48 x 3		7 x 1	2 x 12
10x 3.1		3 x 2	5 x 16
14 x 4		3 x 2.4	1 x 19
1 x 4.2		1 x 2.5 	1 x dubbel 6 en 19
1 x 6		
2 x dubbel 3 en 6		
1 x dubbel 3.2 en 6		
77 comments	14 comments	9 comments

Wederom is er verreweg het meest gecomment in laag 1: ongeveer 80% van de comments komt uit deze laag. De verdeling tussen comments die beargumenteerd zijn en niet beargumenteerde comments is hetzelfde gebleven. Deze verdeling is nu stabiel. Comment-soort 3.1 is sterk gestegen en komt nu bijna net zoveel voor als de eerste-reactie-comment met argumentatie. Deze comment is direct gericht op de maker, zoals bijvoorbeeld het stellen van een vraag aan de videomaker. De verdeling tussen laag 2 en de rest is ook redelijk stabiel. Het aantal comments in laag 2 zien we schommelen tussen de 10 en 15. Het aantal comments in de restcategorie zien we schommelen rond de 10 comments.

Periode 4. Vierde groep van 100 comments uit de eerste en tweede maand na het publiek maken van de video op YouTube.
Laag 1    	Laag 2	Rest
43 x 3			1 x 0.1	3 x 12
6 x 3.1			3 x 1	2 x 16
16 x 4		3 x 2	2 x 18
4 x 4.2			1 x 2.1	4 x 19
7 x 6		
1 x 8		
1 x dubbel 4 en 3.1 		
1 x dubbel 6 en 4.2		
1 x dubbel 3 en 3.1		
1 x dubbel 16 en 3.1		
81 comments	8 comments	11 comments

Ook hier zien we een sterke omvang van comments in laag 1.  Stabiel is nu ook het feit dat de helft van al deze comments eerste-reactie-comments zijn zonder argumentatie. Vanaf periode 2 zien we deze verdeling terugkomen. Er zijn ook nog steeds drie maal meer eerste-reactie-comments zonder argumentatie dan eerste-reactie-comments met argumentatie. In laag 2 zien we een lichte daling, voor de rest zijn hier geen verassende uitkomsten te zien. De restcategorie is stabiel gebleven. 

Periode 5. Vijfde groep van 100 comments uit de derde en de vierde maand na het publiek maken van de video op YouTube.
Laag 1    	Laag 2	Rest
48 x 3		1 x 0	2 x 18
9 x 3.1		5 x 1	7 x 19




1 x dubbel 4 en 6		
1 x dubbel 3 en 6		
82 comments	9 comments	9 comments

We kunnen concluderen dat de verdeling van de comments over de gehele periode stabiel is. Hier zien we namelijk weer dat 80 % van alle comments in laag 1 vallen, iets meer dan de helft hiervan is een eerste-reactie-comment zonder argumentatie. We zien een lichte stijging in de eerste-reactie- comments met argumentatie. In laag 2 zien we ook geen veranderingen. Ongeveer 10% van alle comments valt in deze laag en de helft hiervan is een eerste-reactie-comment zonder argumentatie, iets minder dan de helft van deze comments is een eerste-reactie-comment met argumentatie. In de restcategorie zien we geen verandering in het aantal comments, maar wel in de diversiteit van de comments. Er is een toename van vijandige comments te zien. 
	We hebben nu al deze periodes bekeken en kunnen concluderen dat in het verloop van de tijd de verdeling van de comments in de verschillende lagen heel erg stabiel is. Echter binnen de lagen is de verdeling van de verschillende codes wat minder stabiel. Hierbij heb ik vooral gekeken naar comments met en zonder argumenten. In de eerste periode worden er in laag 1 en laag 2 meer comments met argumentatie gegeven dan in de andere vier periodes. In de latere periodes worden er drie maal meer eerste-reactie-comments zonder argumenten gevonden dan eerste-reactie-comments met argumenten. Het lijkt er nu op dat een gesprek meer kans heeft te ontstaan in de eerste periode. Dit zou interessant kunnen zijn voor verder onderzoek

De comments van alle periodes samen met opsplitsing van dubbele comments
Laag 1    	Laag 2	Rest
216x 3	4 x 0	9 x 12
48 x 3.1		2 x 0.1	2 x 13
2 x 3.2		23 x 1	2 x 14
95 x 4		19 x 2	1 x 15
12 x 4.2	1 x 2.1	11 x 16
21 x 6		7 x 2.4	6 x 18
6 x 7		3 x 2.3	15 x 19
3 x 8		1 x 2.5 	1 x 20
3 x 9			1 x 21
2 x 10		1 x 17
408 comments	60 comments	49 comments

In dit totaaloverzicht zien we qua verdeling datgene dat we ook al zagen in de hiervoor besproken periodes. Tachtig procent van alle comments is te vinden in laag 1. De helft van deze comments zijn eerste-reactie-comments zonder argumentatie. Iets meer dan 20% van deze comments is een eerste-reactie-comment met argumentatie. Iets meer dan 10% van alle comments bevindt zich in laag 2. Hier valt op dat in deze laag meer eerste-reactie-comments met argumentatie te vinden zijn dan in laag 1: 33,3% van de comments in laag 2 is een eerste-reactie-comment met argumentatie; 38,3% van de comments in deze laag is een eerste-reactie-comment zonder argumenten. Het valt op dat in de restcategorie veel soorten comments te vinden zijn. Dertig procent van de comments in de restcategorie is een hatelijke of gemene opmerkingen. Twee codes die respectievelijk veel voorkomen zijn de codes 12 en 16. Code 12 staat voor comments met een persoonlijke vraag aan de maker. Code 16 staat voor comments waarin de schrijver aangeeft wat hij of zij van de video heeft gevonden en dat er een abonnement genomen is op “Nerimons channel”. 
	De meest interessante laag is voor ons laag 2. Dit is de laag waarin de commenters met elkaar in gesprek gaan. In de volgende paragraaf zal ik verder ingaan op de verschillende comments in laag 2.

	3.2 Welke comments kunnen onderdeel zijn van een gesprek?









1 x 2.5 

38,3% van de comments in deze laag is een eerste-reactie-comment zonder argumenten. 33,3% in deze laag is een eerste-reactie-comment met argumentatie. Deze twee groepen comments samen vormen de hoofdmoot van laag 2 met 71,6% van alle comments. 
De tweede eis voor een gesprek is dat de schrijver zich in zijn comment beargumenteert. Dit betekent dat comments zonder argumenten geen deel van een gesprek kunnen zijn. Dit komt voor in de codes 0 en 1. Code 0 betekent dat iemand een vraag aan iedereen stelt zonder argumenten. Code 1 betekent dat iemand reageert op een andere comment zonder argumenten. Deze codes vallen dus af. De volgende eis voor een gesprek is dat er een reactie op een ander plaatsvindt. Hierdoor vallen er weer comments af die geen deel van een gesprek kunnen worden, namelijk die comments die vallen onder de codes: 2.1, 2.3 en 2.4. Code 2.1 gaat in op het gesprek van iemand anders, maar sluit direct weer af. Dit betekent dat de schrijver van deze comment niet openstaat voor interactie. Codes  2.3 en 2.4 hebben niet eens een ander nodig om vaker te kunnen reageren in comments. Ze reageren gewoon op zichzelf.  De enige comments die aan de drie eisen voldoen vallen onder de codes: 0.1, 2 en 2.5. Code 0.1 is ingaan op een comment van iemand anders met vraag en argumenten. Code 2 betekent dat iemand ingaat op een comment van iemand anders met argumenten. Code 2.5 is een tweede reactie van dezelfde persoon op zelfde commenter (Hier ontstaat eigenlijk een gesprek). Dit betekent dat 22 van de ongeveer 500 comments onderdeel van een gesprek kunnen zijn. 
	Natuurlijk zijn er heel veel comments die in potentie aanleiding kunnen zijn voor een gesprek.  Een gesprek kan mogelijk starten wanneer iemand een gemene opmerking maakt, of met een nieuw statement komt, maar dit hoeft niet. Om een gesprek te kunnen worden moet er door beide partijen met argumenten worden gereageerd. Voor verder onderzoek zou het interessant zijn te kijken hoe vaak er aanleiding wordt gegeven voor een interactie en hoe vaak dit uitmondt in een gesprek. 
	
3.3 Welke vorm van interactie ontstaat er in de comments?
In deze paragraaf gaan we kijken hoeveel en welke interactie er is voorgekomen in de 500 onderzochte comments. Vervolgens zal ik deze verschillende interacties filteren. Dit doe ik aan de hand van de voorwaarden van de eerder opgestelde werkdefinitie van het gesprek. 
	Tijdens het doen van dit onderzoek, is er bij elke interactie een aantekening gemaakt. Hierdoor is de interactie in de 500 comments makkelijk terug te vinden. In de onderstaande tabellen is te zien hoe vaak er in de verschillende periodes interactie is geweest en uit welke comments deze interactie bestond:














































Uit bovenstaande tabellen kunnen we afleiden dat er 32 keer interactie heeft plaatsgevonden. Uit deze tabellen kunnen we ook afleiden hoeveel gesprekken er hebben plaatsgevonden. Een vereiste van een gesprek is dat de comments in laag 2 liggen, of dat in ieder geval het grootste gedeelte van de comments in laag 2 ligt. We zoeken namelijk een interactie tussen de commenters. Daarnaast moet het een interactie met meerdere comments zijn. We hebben niets aan een comment met een reactie zonder respons op deze reactie. Wanneer we hiernaar gaan kijken, komen we uit op de volgende tabel: 







Uit bovenstaande tabel kunnen we concluderen dat er 5 gesprekken plaatsvinden in de comments van de Vlog “Nerimon Hates Facebook”. Maar er is nog een belangrijke eis voor een gesprek: er moet ook wederzijds gereageerd worden door de commenters. In dit onderzoek is er maar één keer een comment geweest dat hiervoor geschikt is, vallend onder code 2.5. Deze comment houdt in dat iemand twee keer op een zelfde commenter heeft gereageerd.  We kunnen in de bovenstaande tabel zien dat er maar één interactie is waarin iemand code 2.5 gebruikt heeft. Deze interactie vindt plaats in periode 3. De commenter x plaatst een comment, waarop persoon y reageert zonder argumenten. Hierop reageert commenter x weer met argumenten. Vervolgens reageert persoon y niet meer. Waarop commenter x nog een keer een comment met argumenten plaatst. Helaas is ook hier geen sprake van een gesprek. De eerste keer reageert commenter y namelijk zonder argumenten en de tweede keer reageert hij niet meer. Nu kunnen we hooguit zeggen dat commenter x heel graag een gesprek wilde, maar dat commenter y niet me hem mee ging in een gesprek. 






In dit hoofdstuk zal ik proberen een antwoord te formuleren op de vraag:
Ontstaat er een gesprek in de comments op de vlog “Nerimon Hates Facebook” op de website YouTube? 
Dit zal ik doen door alle antwoorden op de deelvragen in dit hoofdstuk te verzamelen.
De deelvragen:
1.Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek?
2.Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek?
3.Welke interactie ontstaat er in de comments?

4.1 Welke betekenis heeft het woord gesprek in dit onderzoek?
De definitie van gesprek is bepaald door wat de European Culture Foundation graag wilde zien in de comments op de StrangerFestival website. Zij wilde dat jongeren, met elkaar in contact komen op de videowebsite en in gesprek raken in de comments. Dit gesprek betekent dan: een gesprek waarin jongeren met elkaar praten, beargumenteren en naar elkaar luisteren. Daarnaast moet het gesprek plaatsvinden tussen de commenters. Dit houdt in dat ik in dit onderzoek op zoek ben gegaan naar interactie waarin er beargumenteerd en op elkaar gereageerd word. In dit onderzoek wordt gesprek bepaald word door de volgende factoren:
- Het moet een gesprek zijn tussen commenters;
- De comments die gebruikt worden in het gesprek, moeten comments zijn waarin de schrijver zichzelf uitlegt of beargumenteert;
- De commenters moeten laten blijken dat ze elkaar gehoord en eventueel van elkaar geleerd hebben. Er moet dus een reactie en een wederreactie plaatsvinden.
Deze drie factoren stellen vast of er een gesprek plaatsvindt en bepalen dus de betekenis van het woord gesprek in dit onderzoek.

4.2 Welke comments hebben de mogelijkheid onderdeel te zijn van een gesprek?
In hoofdstuk 3 zien  we dat comments die vallen onder de codes: 0.1, 2, 2.5 de enige comments zijn die onderdeel kunnen zijn van een gesprek. De verklaring is dat:
- er alleen comments uit laag 2 deel van een gesprek kunnen zijn. In deze laag is er sprake van interactie tussen de commenters, één van de vereiste voor een gesprek. 
- Er alleen comments met argumenten kunnen deelnemen in een gesprek
- Sommige comments zijn enkel en alleen geschikt om een gesprek te starten, om een gesprek te worden zal er door een ander met een beargumenteerde comment op gereageerd moeten worden. Deze comment is dus geen onderdeel van een gesprek, maar kan hooguit een aanleiding tot een gesprek zijn.

4.3 Welke interactie ontstaat er in de comments?
Het antwoord op deelvraag 3 is ook terug te vinden in hoofdstuk 3. In het overzicht van alle comments is te vinden dat er 32 interacties in de 500 comments in de vlog “Nerimon Hates Facebook” zijn geweest. Vervolgens heb ik onderzocht welke interacties een gesprek kunnen zijn. Om te bepalen welke interactie een gesprek is, zijn de eisen voor een gesprek gebruikt als een filter; eerst is er gefilterd op laag 2, vervolgens op argumentatie en ten slotte op reactie. Na het filteren van de 32 interacties, bleef er geen enkele interactie over die een gesprek zou kunnen zijn. Er was één comment dat dicht in de buurt kwam. Deze comment doorstond de eerste twee criteria; het was een interactie tussen commenters met argumentatie. Deze interactie kon echter niet het derde criterium doorstaan. Er was in deze interactie één commenter die 3 keer reageerde, maar geen reactie met argumenten terugkreeg. Hier was dus geen sprake van een gesprek. 
	
De onderzoeksvraag van dit paper is hiermee beantwoord. Nee, er ontstaat geen gesprek in de comments op de vlog “Nerimon Hates Facebook” op de videowebsite YouTube. Er ontstaat wel 32 keer interactie, maar geen van deze interacties voldoet aan de eisen  om een gesprek genoemd te mogen worden. 
	Zoals ik al eerder aangaf in het hoofdstuk over YouTube, is er nog weinig onderzoek gedaan naar de gebruikerskant van YouTube. Wat mij opviel tijdens het categoriseren van alle comments, was dat er best veel beargumenteerde comments zijn. Wat ik persoonlijk heel jammer vind, is dat met al deze comments niets gebeurt. Al deze mensen voelen de behoefte om hun mening te geven over een onderwerp, maar eigenlijk is er niemand die ze hoort. 






















Boschma, Jeroen, Inez Groen. Generatie Einstein. Slimmer, sneller en socialer. Amsterdam: Pearson Education Benelux, 2007: p. 168
Cheng, Xu, Cameron Dale en Jiangchuan Liu. “Understanding the Characteristics of Internet Short Video Sharing: YouTube as a Case Study.”[2007] arXiv.org (​http:​/​​/​arxiv.org​/​​) -18-03-2008  http://arxiv.org/abs/0707.3670 (​http:​/​​/​arxiv.org​/​abs​/​0707.3670​)
“Internetencyclopedie Wikipedia doorstaat test”[15-12-2005] Brisk -20-04-2008 http://www.briskmagazine.nl/00/nieuws/10479/Internetencyclopedie_Wikipedia_doorstaat_test.html
Wasserman, Todd. “You Tube.”Brandweek 37 (2006): M14-M17.
YouTube,Nerimon. Opgehaald op 02-06-2008 via  http://nl.youtube.com/user/nerimon?ob=1

















Bijlage 1. Categorisering van de comments
0	vraag aan iedereen	12	buiten video,totaal ander thema, vraag aan de maker.		
0.1	Ingaan op gesprek, comment van iemand anders (met vraag)	13	buiten video, totaal ander thema, antwoord van maker.		
1	commenter gaat in op gesprek van iemand anders	15	buiten video, totaal ander thema, uitleg wie commenter is.		
2	commenter gaat in op gesprek van iemand anders met argumenten	16	buiten video, totaal ander thema, uitleggen hoe je de video gevonden hebt en opgegeven als abonnee.		
2.1	Ingaan op comments van iemand anders met argumenten en afsluiten.	17	Grappige reactie zonder argumenten, maar met uitleg		
2.2	Ingaan op comments van iemand anders met argumenten en laten het open.	18	grapje		
2.3	Ingaan op je eigen comment, met argumenten en afsluiten.	19	Gemene opmerking gericht op videomaker		
2.4	ingaan op je eigen comment, met argumenten	20	Je reactie op comment van iemand anders, slaat nergens meer op omdat de comment van de ander verwijderd is.		
2.5	Tweede reactie van dezelfde persoon op dezelfde commenter	21	Precies dezelfde comment, herhaling van comment		
					
3	reactie op de video zonder argumenten				
3.1	reactie op de video direct gericht op de maker				
3.2	reactie op de video direct gericht op de maker en afsluiten.
3.3	Ingaan op de reactie van iemand anders
4	reactie op de video met argumenten
4.1	Reactie op de video met vraag
4.2	reactie op de video, nieuw statement maken
5	Met argumenten oproep tot gesprek van commenter naar maker
6	reactie op de video, vraag aan maker
7	reactie op de video, antwoord van maker
8	reactie op de video, vraag van de maker
9	reactie op de video, antwoord van de commenter
10	reactie op de video, antwoord van commenter met argumenten.





Bijlage 2. Het overzicht van de categorisering van de verschillende periodes.





















































































































































































































































































Facefirstinatale	eerste maand	3 en 6	
Nightneo2000	eerste maand	12	
cjlegomedia	eerste maand	3	













































































































































































nanyy120	eerste maand	3 en 3.1	
katidid24 (	eerste maand	3.1 	
loopylion586 	eerste maand	3	
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